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znaczen” byto zbadanie sposobdow spoteczne-
go funkcjonowania komunikatéw promocyj-
nych miast w kontekscie ich wptywu na rein-
terpretacje historii i potencjalnego znieksztat-
cania tresci kulturowych. W procesie budowa-
nia wizerunku miast zwykle wykorzystuje sie
te watki tradycji i tresci kultury, ktére postrze-
gane sg jako pozytywnie, natomiast nie eks-
ploatuje sie tresci, ktdre arbitralnie uznano za
niekorzystne, , niewygodne”. W dtuzszym wy-
miarze czasowym i przy konsekwentnym pro-
mocyjnym wykorzystaniu wybranych watkéw
kulturowych moze dojs¢ do catkowitego zatar-
cia rdéznicy miedzy ,rzeczywistg” tradycjg i
kulturg, ajej symulakrum, promocyjng wizja,
sztucznie utworzonym artefaktem kulturo-
wym.

Badaniu poddano pie¢ polskich miast
Gdansk, Katowice, Lublin, Poznan i Wroctaw,
ktdre réznig sie zaréwno specyfikg prowadzo-
nych kampanii promocyjnych jak i ttem spo-
teczno-kulturowym, co wigze sie z inng relacja
wzgledem watkéw kulturowych. W badaniach

zastosowano triangulacje socjologicznych me-
tod jakosciowych i ilosciowych (wywiady eks-
perckie, n=48; analiza tresci / zawartosci do-
kumentéw miejskich i komunikatéw promo-
cyjnych  badanych miast; sondaz CAWI,
n=314).

Badania prowadzone w projekcie
obejmowaty analize narracji promocyjnej za-
rowno z perspektywy nadawcy jak i odbiorcy
komunikatéw promocyjnych, a poza badaniem
sposobu postrzegania promocji miast (recep-
cja  konkretnych  kampanii  miejskich),
uwzgledniony zostat sposéb postrzegania sa-
mej idei promocji miast (ocena marketingu
terytorialnego jako dziatania miast).

233>> OPRACOWANIE sktada sie

zdwdch czesci. Pierwsza stanowi krotkie
omdwienie inspiracji oraz wybranych watkow
teoretycznych bedacych podstawg badan.
W drugiej przedstawiono opis zastosowanej
metodyki badawczej. Catosciowe opracowanie
obejmujgce wyniki badan opublikowane zo-
stanie w pdzniejszym terminie.
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znaczen” to prdba analizy sieci znaczen ktebia-
cych sie wokot miast ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem (re)interpretacji watkow kulturowych.
Narracja promocyjna budowana przez miasta
wprowadza symboliczne naddanie na istnieja-
ce juz zwigzki znaczeniowe, stanowigc czesto
ich (re)interpretacje. Czy ornament wprowa-
dzony przez narracje promocyjng moze stop-
niowo zyskiwa¢ na znaczeniu oraz przeksztat-
cac¢ znaczenia ugruntowane w odbiorcach?

Narracja promocyjna budowana jest
zwykle w oparciu o watki kulturowe swiadcza-
ce o wyjatkowosci danego osrodka miejskiego.
O sukcesie ,miasta wyobrazonego”, wykre-
owanego W procesie promocji, stanowi¢ be-
dzie jego relacja do tego, co odbiorca znajdzie
w miescie (,miasto rzeczywiste”: przestrzen
miejska, najbardziej ,pierwotne” doswiadcza-
nie miasta) oraz w jego kulturze, historii, tra-
dycjach i dziedzictwie (,miasto mityczne”,
warstwa symboliczna, watki kulturowe).
Wszystkie te ptaszczyzny znaczeniowe oddzia-
tujg na odbiorce jednoczesnie.

miasto wyobrazone

marka
wizerunek
PROMOCJA

v

emocje
doswiadczenie

ODBIORCA
’ \ kultura
przestrzen dziedzictwo
miejska tradycja
RZECZYWISTOSC historia

MITY KULTUROWE

miasto rzeczywiste miasto mityczne

Rysunek 1 Pola badawcze.

2>3>> INSPIRACJA dla miejskiej nar-
racji promocyjnej s3 na ogoét elementy zako-
rzenione w kulturze danego osrodka: historia,
tradycje, dziedzictwo, stereotypy, genius loci,
tozsamos¢é miejsca. Z watkami kulturowymi
zwigzane sg procesy selektywnosci, wy-
biérczego waloryzowania historii i tradycji
(Szacki 1971, Shils 1984), nowych interpretacji
historii i tradycji (Hobsbawm 2008, Kula 2003)
a takze pamietania i zapominania wybranych
elementow historii (Auge 2009, Ankersmit
2004, Halbwachs 2008). Procesy te zachodzg
w kulturze w okreslonym porzadku. ,Trwata
pamiec spoteczeristwa” objawia sie w organi-
zowaniu i reorganizowaniu struktury tekstow
kulturowych przez ilosciowy przyrost wiedzy,
przegrupowanie w strukturze i zapominanie.
Problem z historig tkwi w dwdch zaposredni-
czeniach: procesie selekcji oraz interpretacji
(kotman 2008: 314). Narracja promocyjna
wprowadza kolejng strukture zaposrednicze-
nia, kolejng strukture selekcji i interpretacji,
wptywajgc na sposdb wartosciowania watkow
kulturowych. Odpowiednie (re)interpretacje
umozliwiajg przedstawienie miasta w wyobra-
zonej, pozgdanej przez nadawce formie.

23>23>> W LISCIE WALTERA Benjami-

na do Theodora Adorna z 7.05.1940 przeczy-
ta¢ mozna nastepujacg anegdote: ,Rodzice
chodgzili z nami na spacery, catkiem naturalnie,
gdziekolwiek spedzaliémy letnie miesigce [...].
Kiedy odwiedzilismy jedno czy drugie z obo-
wigzkowych miejsc w Dreudenstadt, Wengen
albo Schreiberhau, mdj brat méwit zwykle:
,Teraz mozemy powiedzieé¢, ze tu byliSmy”.
Zdanie to zapisato sie w sposéb niezapomnia-
ny w moim umysle” (Jay 2005: 446). W aneg-
docie uchwycona zostata esencja potwierdze-
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nia obecnosci w danej przestrzeni: doswiad-
czenie konkretnej przestrzeni polega na , ko-
lekcjonowaniu” miejsc, ktére zostaty odwie-
dzone'. Ma to swoje przedtuzenie w konsu-
mowaniu wizualnej reprezentacji miejsca:
,Swiat uobecnia sie oku jako nastepstwo moz-
liwych do utrwalenia obrazéw [...]. Amatorzy
obnoszg sie na wakacjach z kamerami wideo
na ramieniu i dopiero po powrocie do domu,
w trakcie przegladania swych nagran upewnia-
ja sie, ze naprawde byli na wakacjach” (Bau-
man 2008: 188-189). Zdjecie, film z wakacji
stanowi legitymizacje, dowdd obecnosci. Na
kolekcjonowanie widokéw zwracat uwage
rowniez John Urry: ,Kiedy turysci patrza na
catujacy sie pare w Paryzu, widzg ponadcza-
sowo romantyczny Paryz. Patrzac na matg
angielskg wioske, widzg starodawng Anglie”
(2007: 19) oraz Dean MacCannell: ,Zwiedzaja-
cy nie widzg San Francisco w empirycznym
tego stowa znaczeniu. Widzg promenade
Fisherman’s Wharf, most Golden Gate, Union
Square [...]. S3 to sktadniki zestawu zwanego
San Francisco i jako takie stanowig symbolicz-
ne oznaczniki” (2005: 176). Poniewaz czesto
turysta wpierw zetknie sie z oznacznikiem (np.
informacjg nt. widoku zawartg w przewodniku
czy albumie), doswiadczenie widoku moze
przynies¢ rozczarowanie.

23355 BUDUJAC MIEJSKA NARRACIE
promocyjng, miasto czerpie z kulturowych
imponderabilidéw: ,image miasta, lokalny kli-
mat kulturowy, klimat przedsiebiorczosci,
zdolnos¢ do samoogranizacji i tworzenie sie-
ciowych powigzan miedzy réznymi podmiota-
mi” (Markowski 1999: 224). Uzytkownicy mia-
sta konsumujg zaréwno rzeczywistg, wymier-
ng przestrzen, jak i sfere symboli, ktdrg znaja
zréznych zrédet, w tym z promocji. Proponu-

1 . . .

Sam watek kolekcjonerstwa jest zresztg mocno rozwi-
niety w ,Pasazach” (2005), por. rozdziat: Kolekcjoner
(s. 230-241).

jac odpowiednig oferte konsumpcyjng, miasto
staje sie atrakcyjne.

By porusza¢ wyobraznie historia opo-
wiadana przez narracje marketingowa powin-
na cechowac prawdziwosé, spdjnos¢, konse-
kwencja i wiarygodnos¢ (Godin 2006: 26),
a takze odpornos¢ na kontrnarracje, a wiec
wysmianie, atak, zneutralizowanie (Mistewicz
2011: 70). Budowanie narracji nie musi byc
prowadzone wokét historii, z ktérg utozsamia-
jg sie konsumenci, paradoksalnie czasem lepiej
jest komunikowac cos, z czym odbiorcy sie do
tej pory nie zetkneli; ,nie istniejg wtedy goto-
we wzorce porownawcze i odbiorcy tatwiej
daja sie przekonac do naszej wersji” (Pogorzel-
ski 2010: 84). Budowanie historii miejskiej
narracji promocyjnej obywa sie w kontekscie
istniejgcej historii miasta, watkédw kulturo-
wych, stereotypdw, genius loci, urban legends
oraz postaw, emocji i doswiadczen uzytkowni-
kow tej przestrzeni. Mozna wobec tego
stwierdzi¢, ze w marketingu miast narracja
istnieje przed identyfikacjg. Stwarza to trud-
nos¢ - nalezy zdecydowad, ktérg historie opo-
wiadac: istniejgcg czy zupetnie nowg?

23>23>> W NARRACJI PROMOCYJNEJ
miasto jest hiperrealng wizjg, symulakrum
(Baudrillard 2005, Eco 1996). Prezentuje okre-
$long (re)interpretacje swojej historii, kultury,
siebie samego. W efekcie tych dziatan miasto
proponowane staje sie bardziej rzeczywiste,
niz miasto fizyczne. Zwigzek miedzy symulacja
i rzeczywistoscig umozliwia fragmentarycznosé
narracji. Interesujgce jest to, jak narracja pro-
mocyjna staje sie narzedziem tworzenia tadu
spotecznego, pozostajgc jednak w formule
otwartej: odbiorcy reklamy decydujg, ktdre
znaczenia zostang przyswojone, a ktére odrzu-
cone, a przypisujac znaczenia w oparciu o tre-
Sci reklamy, przeksztatcajg rzeczywistosé
i kulture (por. Bogunia-Borowska 2004: 66).
W tej interpretacji miedzy odbiorcg a narracja
znajduje sie przestrzen ustalania, negocjowa-



nia znaczen: nie tylko nie jest mozliwe ustale-
nie jednego , wtasciwego” znaczenia komuni-
katu, ale tez sposéb dekodowania nie musi
przebiegaé¢ z zamierzeniami nadawcy. Stuart
Hall opisywat trzy porzadki dekodowania:
(1) odczytanie znaczenia preferowanego, be-
dacego czescig systemu, (2) odczytanie nego-
cjowane, oraz (3) odczytanie sprzeczne (1987:
68-71). Tworzenie znaczenia to ztozona dyna-
miczna interakcja: uchwycony przez odbiorce
sens moze byé efektem zaréwno logicznego
whnioskowania jak i emocjonalnych skojarzen
i nastrojow (Dingena 1994: 185). Znaczenie nie
jest ,wymierzone w odbiorce” przez nadawce,
ale jest przez odbiorce tworzone w oparciu
o kontekst umozliwiajacy odczytanie koddow
i wypracowanie wspélnych znaczen (Jhally
1990: 130). Judith Williamson w Decoding
Advertisements (1978) okreslita ten kontekst
mianem systemoéw referencyjnych (por. Din-
gena 1994: 29-30; Jhally 1990: 130-132), ktdre
sg wspolnymi nadawcy i odbiorcy kontekstami
kulturowymi®. ,Systemy odniesieri, podobnie
jak kody dominujgce, stanowig wiedze po-
przedzajgca reklame, taka, ktéra strukturyzuje
nie tylko reklamy, lecz takze wiele innych form
kulturowych i spotecznych” (Rose 2010: 123).
Oznacza to, ze odkodowac reklame mozna
tylko z znanych kodéw oraz ze nadawca ko-
munikatu musi sie liczy¢ z oczekiwaniami
i kompetencjami odbiorcy (Pitrus 2005: 56), co
jest szczegdlnie waine w przypadku promocji
miasta: odbiorcy narracji majg juz swoja wizje
danego miasta, w ktérg promocja musi sie
wkomponowad.

2 Analogicznym okresleniem wzgledem Williamsonowych
systemow referencyjnych sg Hallowskie kody dominuja-
ce (preferowane sposoby odczytania) oraz Barthesow-
skie mitologie okreslajace utrwalone zbiory konotacji
(Barthes 2008).

Istotna jest tu réwniez rola konwencji,
ktéra warunkuje percepcje i sposdb rozumie-
nia: komunikat moze by¢ redundantny (tatwo
czytelny) lub entropiczny (trudny do odczyta-
nia) (Fiske 2003: 26-27). Poniewaz reklamy
konwencjonalizujg istniejace konwencje®, nar-
racja promocyjna ,wykorzystuje stowa-
symbole, stowa-mity, stowa-opowiesci. Kazde
stowo tej wypowiedzi otwiera opowiesé-mit,
Swiat bogatych konotacji przenikajgcych sie
nawzajem i tworzgcych w zetknieciu nowe
sensy majgce status zdarzen. Stowo tworzy
nowe uniwersalia ontologiczne. [...] Pokazuje,
ze dostownosé tez jest metaforg, to, co uzna-
wane za rzeczywiste, jest mitem” (Szczesna
2003: 104). Mit dziata metonimicznie jako
,skrot myslowy”: ,stymuluje nas do wytwo-
rzenia reszty faricucha koncepcji konstruuja-
cych mit, tak samo, jak metonimia stymuluje
nas do konstruowania catosci, ktérej czescig
jest ona sama” (Fiske 2003: 124-5). Dlatego
tez, metonimia jest zasadg reklamy per se,
ktora prezentuje (fikcyjny) wycinek rzeczywi-
stosci, ktéry ma by¢ utozsamiany z catoscia
(prawdziwego) swiata (por. Cymanow-Sosin
2010: 56).

3 uf anything, advertisers conventionalize our conven-
tions, stylize what is already a stylization, make frivolous
use of what is already something considerably cut off
from contextual controls. Their hype is hyper-
ritualisation” (Goffman E., 1984: Gender advertising. Za:
Jhally 1990: 134).
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233>> PROJEKT

w mysl zatozen idiograficznej perspektywy

realizowany byt

jakosciowej, skupiajacej sie na badaniu z per-
spektywy uzytkownikéw danej kultury, z wy-
korzy-staniem podzielanych przez nich katego-
rii, kodéw i praktyk, ktére badacz opisuje po-
wstrzymujac sie od wartosciowan (Bielecka-
Prus 2012: 67-68). Badacz jakosciowy to briko-
ler, twdérca patchworkdéw, montazysta i rze-
mieslnik (Denzin, Lincoln 2010: 24). Dla bada-
czy nurtu interpretatywizmu konstrukcjoni-
stycznego kluczowe jest to, jak ludzie postrze-
gajg rzecz lub zjawisko i jakie znaczenie mu
przypisuja. W ten sposdb nawet sprzeczne
wersje jednego zdarzenia mogg by¢ prawdzi-
we w tym samym czasie (Rubin, Rubin, 2005:
27). Zastosowano triangulacje metodologiczng
opisang przez Marie Jahode ,(1) Dla uchwyce-
nia rzeczywistosci spotecznej wskazanie jest
jednoczesne korzystanie z metod jakosScio-
wych i ilosciowych. (2) Powinno sie gromadzié¢
zardwno obiektywne fakty, jak i subiektywne
opinie. (3) Obserwacja stanu biezgcego po-
winny zosta¢ uzupetnione o materiat histo-
ryczny. (4) Powinno sie prowadzi¢ dyskretng
obserwacje spontanicznych czynnosci co-
dziennych oraz bezposrednie, zaplanowane
wywiady” (Flick 2011: 77). Metody stosowano
na zasadzie rédwnolegtej komplementarnosci
i poddawano je niezaleznej analizie.

233>> PROBLEMATYKA BADAWCZA
obejmowata spoteczng recepcje promocji
miast oraz procesu budowania wizerunku
miast z uwzglednieniem wptywu tych dziatan
na watku kulturowe. Poniewaz narracja pro-
mocyjna moze by¢ w zgodzie lub stac

w sprzecznosci z watkami kulturowymi, istot-
ne byto zbadanie mozliwych (re)interpretacji
historii, tradycji i dziedzictwa danego miasta
oraz procesu mitologizacji miasta w promaocji,
sktadajacego sie z selekcji watkdw kulturo-
wych.

Rysunek 2 Warstwy znaczeniowe: (I) percepcja miasta,
(ll) spoteczna percepcja wizerunku miasta oraz (lll) spo-
teczna recepcja promocji miasta.

Badanie narracji promocyjnych w kon-
tekscie reorganizacji watkéw kulturowych
zdecydowano sie prowadzi¢ z perspektywy
zaréwno nadawcy, jak i odbiorcy komunika-
téw promocyjnych. Uwzgledniono réwniez
trzy zazebiajgce sie Zrdodta dla znaczen:
(1) percepcja przestrzeni miasta, (2) percepcja
wizerunku miasta, oraz (3) recepcja narracji
promocyjnej (por. rys. 2).

Analiza prowadzona z perspektywy
odbiorcy dotyczyta dwoiscie pojmowanego
obrazu miasta, powstajgcego przez pryzmat
osobistych doznan réinej proweniencji oraz
kreowanych przez promocje miasta. Miato to
na celu wydobycie znaczen, ktore obowigzujg
wedtug odbiorcéw oraz znaczen, obowigzuja-
cych wedtug nadawcow oraz ich wzajemnych
(nie)-zgodnosci.

Analiza prowadzona z perspektywy
nadawcy przebiegata wedtug ponizszego
schematu (por. rys.3):




*Wyodrebnienie watkow kulturowych
1 wykorzystywanych w narracji promocyjnej

*\Wyodrebnienie watkéw kulturowych
2 pomijanych w narracji promocyjnej

eOkreslenie mozliwych zrédet dla danego
3 procesu selekcyjnego

e Antycypowanie konsekwencji

Rysunek 3 Przebieg procesu badawczego.

Szczegdlnie interesujgcy byt tu proces
selekcji watkéw kulturowych, ktére sg wyko-
rzystywane lub pomijane w promocji oraz
w jaki sposdb sg odbierane przez obie strony
procesu komunikacyjnego. Wazna jest tu in-
terpretacja nakierowana nie tylko na skutecz-
nos$¢ promoc;ji ale réwniez na sposdb postrze-
gania przez odbiorcow samego pomystu pro-
mowania miast oraz oceny stosowania marke-
tingowych narzedzi wzgledem kulturowych
imponderabiliow.

23>>> METODY | TECHNIKI

ANALIZA TRESCI | ZAWARTOSCI: punkt
wyjscia dla analiz terenowych (wywiady i son-
daz). Przebieg badania polegat na ,formuto-
waniu kategorii, a nastepnie na liczeniu
stwierdzen wtedy, gdy kategorie te sg uzywa-
ne w okreslonym fragmencie tekstu” (Silver-
man 2007: 148), celem ,stworzenie obiektyw-
nego, mierzalnego i podlegajacego weryfikacji
zestawienia jawnej tresci przekazu” (Fiske
2003: 172). Analiza tresci z wykorzystaniem
kategoryzowania przynaleznosci (MCA, mem-
bership categorization analysis) opiera sie na
zatozeniu, ze w komunikacji, ludzie korzystaja
z réznych kategorii do opisu rzeczywistosci.
Konsekwencjg decyzji o wyborze danej kate-
gorii do opisu danego zdarzenia jest okreslony

kontekst, ktdry wprowadza ta kategoria. Kate-
gorie stuzg jako Sciezka rozpoznawania zna-
czen i sieci zaleznosci miedzy wydarzeniami,
postaciami pojawiajgcymi sie w tekscie; kate-
gorie nie sg neutralne (Perdkylda 2010: 332).
Tymczasem analiza zawartosci jest poszerzo-
ng, jakosciowa perspektywa badania tekstu
obejmujac nie tylko tres¢, ale takze formalne
wartosci badanego materiatu takie jak: kom-
pozycja, struktura wewnetrzna, etc. (Lisowska-
Magdziarz 2004: 15). Pozwala to na wychwy-
cenie dodatkowych kontekstéw, ktére nie
zostaty zwerbalizowane, ale ktdre sg przeka-
zywane za pomocg obrazu, szczegdlnie sche-
maty myslowe tworzone lub utrwalane przez
komunikaty promocyjne. Analizie tresci pod-
dano strategie rozwoju miast oraz wnioski
aplikacyjnych w konkursie o tytut europejskiej
Stolicy Kultury, natomiast analiza zawartosci
dotyczyta materiatéw promocyjnych wybra-
nych kampanii promocyjnych.

WYWIAD EKSPERCKI. W przypadku wy-
wiadu jakosciowego wiedza konstruowana jest
w toku interakcji miedzy osobg przeprowadza-
jacg wywiad a respondentem” (Kvale 2010:
28). Opisywany przez Herberta Rubin i Irene
Rubin responsive interviewing charakteryzuje
sie zdobywaniem wiedzy na temat interpreta-
cji Swiata oraz doswiadczen w rozumieniu
Swiata, specyficzng relacjg interlokutorow
(relacja miedzy rozmawiajgcymi jest petna
znaczen, nawet, jesli jest czasowa; wywiad jest
wymiang, w ktorej osobowosé, styl i przeko-
nania przeprowadzajgcego wywiad majg zna-
czenia), niezbedng wysoka etyczng swiadomo-
$cig badacza (oraz wrazliwoscig wynikajaca
z mozliwosci wptywania na wywiad i mani-
pulowania znaczeniami), skupianiu sie na stu-
chaniu respondenta, nie proponowaniu wta-
snych odpowiedzi badacza, oraz sporg ela-
stycznoscig i podatnosciag na dostosowania
(2005: 36). Postuzono sie wywiadem swobod-
nym ukierunkowanym, positkujgcym sie dys-
pozycjami sformutowanymi w formie pytan
otwartych (Niedbalski 2012: 336-337). Zdecy-
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dowano sie na probe celowsy, czyli wybdr re-
spondentéw w oparciu o ich doswiadczenie
zawodowe. Probg zapewnienia maksymalnej
zmiennosci byto maksymalne zréznicowanie
matej liczby respondentéw. ,By wybrac przy-
padki kluczowe (critical cases), powinno sie
szukac¢ takich, w ktérych badane procesy czy
doswiadczenia ujawniajg sie w sposdb szcze-
golnie przejrzysty — np. wedtug znawcéw da-
nego obszaru” (Flick 2010: 60). Obok tego
istotne sg przypadki obrazowe (sensitive ca-
ses), ktére stanowig udang ilustracje przed-
miotu badan.

SONDAZ przeprowadzono przy uzyciu
techniki CAWI (Computer-Assisted Web Inte-
rview), ktdrg z perspektywy odbiorcy cechuje
spora wygoda, wplywajgca na wyzszg jakos¢
odpowiedzi (,nieobecnos¢” badacza, dobro-
wolnie wybrany moment udzielania odpowie-
dzi, eliminacja pospiechu). W sondazu réwniez
zastosowano probe celowg® pasjonatéw
i sympatykow temat promocji miast, objawia-
jace sie m.in. uczestnictwo w wirtualnych for-
mach zrzeszen opinii (fora, portale spoteczno-
$ciowe) dotyczgcych promocji miasta/ regio-
nu. Kwestionariusz umieszczono na stronie
eBadania.pl. O wyborze przesadzito kilka ele-
mentéw, od kompetencji badawczych zespotu
prowadzgcego te strone, przez bezptatnosc
ustugi, po prostote, czytelnosé i estetyke inter-
fejsu.

* Lub tez, jak precyzuje U. Flick ,celowo-warstwowg”,
ktérg okresla sie rowniez jako ,celowg stratyfikacje”
(2010:60).
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